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は　じ　め　に
　明治大学商学部商品研究所付設の資料室（後に「明治
大学商品陳列館」）の系譜を引く明治大学博物館商品部
門では、商学部の教員と連携して「伝統的工芸品の経営
とマーケティング」という教育研究プロジェクトを
2006年に立ち上げた。
　明治大学商品陳列館（後に商品博物館と改称）は、大
学紛争の影響で一時的な閉鎖を余儀なくされた後、
1973年に再興されている。その際、非常に広範な概念
である「商品」の中で、館の収集・展示資料をどのよう
に定義するかという議論の末、伝統的工芸品を主な対象
とし、重化学工業・機械工業製品については映像資料で
フォローするという方針が採用された。今日の常設展示
はその成果に立脚したものであるが、2004年の新博物
館開設後、再構築された教育研究体制の最初のケース・
スタディとして取り上げたのが愛知県瀬戸市の赤津焼で
あった。
　数ある伝統的工芸品の種目の中、陶磁器を取り上げた
理由は、在学生にとって一番身近な印象にある工芸品と
考えたことにある。その中でも、特に赤津焼を選んだ理
由は、館として過去の調査歴や調査先のコネクショソが
あり、また、我が国を代表する陶磁器の産地の一つであ
る愛知県瀬戸市の陶磁器産業の一翼を担い、陶器として
は最古の産地の系譜を引くという理由があった。一方、
「瀬戸」という知名度に加え、最古という看板を持ちな
がらも、今一つ首都圏の小売現場における印象が薄いと
いう点が気にかかっていた。全般の傾向として、元来持
つ優れた資質や可能性が認知されず、退潮傾向にある伝
統的工芸品について、そのマーケティングを考える上
で、格好の題材と考えた次第である。
　プロジェクトの推進は2006年度における産地関係者
招聰による特別講義の開催を皮切りに、2008年度にか
けて足かけ3年、その間、小売店、製造所、卸売商に
対する観察調査・ヒアリング調査を重ねてきた1）。本稿
は、その成果報告の一環として、赤津焼の産地卸売商
（本文中ではA社とする）に対するピアリソグの成果を
まとめるとともに、これまでの知見に照らして考察を加
えたものである。
1　商品としての赤津焼の受容過程
1．赤津焼
　赤津焼の概略についてはすでに報告されたこともあ
り2）、ここでは最低限のことに触れておきたい。赤津焼
は1977年に当時の通商産業大臣が指定する伝統的工芸
品として産地指定を受けている3）。「赤津焼」の呼称は
近世期の文献史料にも散見されるが、今日的な意味で赤
津焼が定義されたのはこの時と言える。伝産指定にあた
り規定された施紬技法に「灰紬（かいゆう）」「鉄粕（て
つゆう）」「古瀬戸（こせと）紬」「黄瀬戸（きぜと）粕」
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「志野（しの）粕」「織部（おりべ）紬」「御深井（おふ
け）粕」の7種があり、歴史的には茶道具や花器のほ
か、厨房雑器類、近代以降は食器が主力商品となってい
る。瀬戸市の窯業は手工業から機械工業まで、製品の内
訳も食器、電磁器、タイル、ファインセラミクスによる
工業部品までと非常に幅広いが、赤津は手作りの陶器を
製造する地区としてその一翼を担っている。赤津焼の
内、「灰粕」は古代の猿投窯4）で焼かれた灰粕陶器の技
法を継承する製品と解釈でき、産地の様相や技術の水準
は著しい変貌を遂げたものの、「日本最古」の看板を掲
げることのできる陶器産地と言える。
2．前近代における赤津焼
　陶器の最も古い施粕技法は、当初、焼成時に被った燃
料の灰が自然に熔けたものを、人為的に施すようになっ
たとされる「灰紬」である。9世紀初頭から猿投窯で始
まった高火度焼成による革新的な陶器は、当時、藤原摂
関家をはじめとする貴族層が主な使用者であり、水注や
長頸瓶、埋納用の壷などの祭祀具が供給された。もちろ
ん、生産量は限られたものであり、当時“やきもの”と
して一般的であったのは、無粕の土器であった。
　猿投窯の衰退後、鎌倉時代に入ると、瀬戸市域の一角
に陶業が復活し、やがて、鉄分を多く含有した赤土を粕
薬に調合した「鉄粕」が始まるが、その製品の中心は瓶
子（へいし）や仏花瓶などの祭祀具に碗や小皿なども見
られるようになる。室町時代に入り、貴族・上級武士層
の間に茶道が流行すると、舶来の唐物茶入や天目茶碗が
人気を博すが、中国製の黒粕陶や褐粕陶を模した茶道具
が生産されるようになる。この頃の製品をモチーフとし
たのが「古瀬戸粕」である。つづく安土桃山時代に、大
名茶人古田織部の趣向で焼かれたという「黄瀬戸」「志
野」「織部」は桃山の茶陶として世に知られるが、この
時期、生産の中心は隣接する岐阜県東南部に移っていた。
　江戸時代に主流となった灰粕陶器の発展型製品は、現
在赤津では「御深井」と呼ばれ、コバルト絵の具の装飾
を加えたものも見られる。産地の伝統を遡れば、「灰粕」
こそ、赤津焼の大元であるが、実際、歴史的にはその進
化形である「御深井」と灰粕の次に登場した「鉄粕」が
その後の瀬戸における陶器製品の主力であったと言え
る。ところで、「御深井」の名が、尾張徳川家が赤津の
陶工に御用窯を焚かせた名古屋城の郭の名に由来してい
ることを考えると、「御深井」とは、茶陶およびそれに
准ずる上質な施粕陶器を指すものと解釈でき、江戸時代
に雑器として大量に生産された灰粕製品と一括りにする
のは問題があろう。一方、19世紀に入ると、瀬戸市域
でも磁器の生産が始まり、従来の陶器は本業焼と呼ばれ
るようになった。
　ところで、今日、赤津焼の販売スペースを観察するに
つけ、粕薬の種別として大半を占めているのが、銅緑粕
を部分的に施し、余白には鉄絵の具で抽象的な文様を描
いた「織部」という製品であることに気づく。それに次
ぐのが、微量な鉄分を淡い黄色に発色させた「黄瀬戸」
であり、赤津七粕という呼び方からすると著しくバラン
スを欠いた印象にある。歴史的な長いスパンにおいて主
力であり続けた「灰粕」「鉄粕」がほとんど目立たない
状況はどのようにして生じたのだろうか。今日では、歴
史上の施粕技法として、「黄瀬戸」「志野」「織部」とは、
安土桃山時代から江戸時代の初頭にかけ、美濃で用いら
れた技法として考古学上の裏づけもなされ、評価が定ま
っている。しかし、ある時期までは、これらの製品が焼
かれたのは瀬戸であったという認識が一般的であった。
すなわち、「織部」「黄瀬戸」と言えば、瀬戸一就中、
赤津の製品というのが常識とされた時代があったのであ
る。それは何故だろうか？
　16世紀の後半、何らかの理由で、瀬戸の陶工が美濃
地方へ集団移住した痕跡が考古学上認められる。また、
そうした故事は「瀬戸山離散」としても語り継がれてい
る。そして、美濃の地で桃山の茶陶が焼かれるわけであ
るが、江戸時代に入ると、尾張徳川家が陶工を瀬戸の地
に呼び戻すことになる。今日の赤津の窯元の多くを彼ら
の系譜が占めており、その意味では、今日に直接結びつ
く赤津焼の創業はこの時期と言えるのかも知れない。大
名茶人古田織部の失脚にともない姿を消した桃山の茶陶
であるが、江戸時代の後期になり、ここ赤津の地におい
て桃山の陶工の子孫らによって復興されることになる。
加藤春岱らによる茶陶が今日に伝えられるが、「織部」
「黄瀬戸」が赤津の製品として認知されるルーッはここ
にあった。しかし、伝世しているごく限られた製品の存
在が、今日のように赤津焼の主力商品と成り得た根拠と
言うにはまだ簿弱と言わざるを得ない。
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3．大正末～昭和高度経済成長期における赤津焼
　　の動向
　さて、ヒアリング調査をおこなった卸売商のA社
は、赤津地区にある卸売商2社の内の1社である。調
査において、同社の創業以降、現代に至る赤津焼販売の
展開過程について、興味深い回顧談を聞くことができた。
　A社は、大正13（1924）年、赤津で2軒目の産地卸
売商として創業した。創業からしばらくは、料亭や料理
旅館に対し割烹食器を納入しており、販路は近隣の大都
市である名古屋市に限ることなく、全国にわたってい
た。当主は商品の見本を大型の皮鞄に詰め、何Bにもわ
たり全国を営業に回ったという。昭和戦前期にかけて、
割烹食器を主力商品としてその需要を賄っていた。
　第二次大戦を経た昭和20年代の終わり頃から、名古
屋に本社を置く商社が東京を中心とする関東方面の消費
者に対して赤津焼の食器を販売・発送する、今日で言う
通販事業をおこなうようになり、その後、全国的な展開
となって10年程続いたという。当時の価格で700～800
円という決して安くはない価格帯の商品が、かなりの量
供給された手ごたえが残っているとのことである。それ
まで料亭などで使用していた高級食器を、一般家庭用品
として販売するという試みが、戦後経済の回復期におい
て、より豊かな家庭生活を指向する人々の消費性向に合
致したと評価できる。この、赤津焼が通信販売によって
販路を拡張したという出来事は、その事業自体に対する
検証がそっくり課題として残るが、興味深い指摘である。
　その次の段階に来るのが、百貨店を通じた販売であ
る。首都圏の百貨店への卸しは、東京オリンピックより
は数年前、昭和30年代の半ば頃から始まったという
が、当初、“土もの”の食器というジャンルにおいて、
多くの人々に受容されていったようである。
　ところで、“土もの”の食器というのはどういうこと
か。それ以前、食膳で用いられる食器とは、白磁にコバ
ルト絵の具で絵付をほどこした“染付磁器”であった。
江戸時代の後期になり瀬戸・美濃で大量生産が始まる
と、やがて、食器として一般家庭にも浸透していった。
“石もの”と呼ばれる陶石などを素地原料とする磁器に
対し、陶土を用いる陶器は、硬度と耐水性に劣るため、
薄手のつくりが必要となる飯茶碗や皿の類の製造に適せ
ず、歴史的には、茶陶として用いられたごく一部の製品
を除くと、壷や播鉢、大型の徳利など厨房雑器がその中
心であった。テーブルウェアとしては、土瓶や大皿など
が見られる程度である。しかし、今日では、陶土精製や
焼成技術の向上により、食器として充分耐えうる製品に
なった。そういう意味では、赤津焼は食器に適応した
“土もの”の先駆けであったと考えられる。
　その後、萩焼、清水焼なども一定程度市場を分かって
いたが、赤津の製品は他産地に比べて2～3割増しの価
格で販売される時代が続いたという。雑器がテーブルに
上がったのではなく、元は割烹食器として用いられてい
た高級食器が一般家庭のテーブルに下りてきたというイ
メージが想起される。また、この時期の赤津の製品は
「赤津焼」というネーミソグよりも、「織部」「黄瀬戸」
という名前で通っていた。赤津七粕の中においても、こ
とさら「織部」「黄瀬戸」が目立つのは、割烹食器とし
て好まれたデザイソが家庭用食器に引き継がれていった
故と考えることができる。一方、桃山茶陶の産地論争に
考古学的な決着が着く頃となるが、県境をまたいで隣接
する美濃焼の産地からも「織部」「黄瀬戸」「志野」が市
場に出るようになった。
　オイルショックの直前までは、高度経済成長下におけ
る家庭生活の向上と軌を一にし、大量生産によらない高
級食器類が相当量受容されていったということで、その
様は、乾いた砂地に水が浸み込むようであったと表現さ
れた。通商産業省によって「伝統的工芸品産業の振興に
関する法律」が施行されたのは、奇しくもオイルショッ
クの年となったが、赤津焼が産地指定を受けた1977年
当時、折からの陶芸ブームや各産地の伝産指定などが続
き、○○焼と称する陶磁器の市場参入が活性化していっ
た。当初、赤津焼が関東方面に進出していった時点で
は、“土もの”の食器自体が珍しい時代であったと推測
されるが、その後、他産地との競合の中で販路が縮小傾
向に向かうことは避けられない方向性である。また、本
来、規模の大きくない産地だけに、小売の場に行き渡ら
ないという問題、「織部」「黄瀬戸」といった呼称が美濃
焼と弁別を難しくしたというマイナス要因もあった。
　赤津焼が食膳に進出した頃、染付磁器の青白の世界に
あって“土もの”は相当異色な存在であったことが想起
されるが、多彩な施粕陶器の進出は、飯茶碗や皿・鉢の
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デザインに対する人々のイメージを変えていったと考え
られる。それまで、大量生産によってコストを下げた安
価な食器は、あくまで「染付」のイメージであったが、
その後、“土もの”風の色とりどりのデザイン、あるい
は磁器の場合も多彩な色の絵柄を印刷した機械工業製品
が普及した。このように、来歴も製造技法もデザイソも
きわめて複雑に多様化した食器売り場において、赤津焼
は数多ある施粕陶器の中に埋没した感はまぬがれない。
赤津焼の需要層は、陶磁器に造詣の深い本物志向の消費
老に限定されてしまったと言えるかもしれない。
皿　伝統陶磁器の卸売商の動向
1．ポスト高度成長期における動向
　経済の後退局面において中間流通機構の衰退が見られ
るようになったが、まずは、一部の産地における産地卸
売商（産地問屋）の不振に始まった。陶磁器産地におけ
るヒアリングから感じられる景況感の推移として、高度
成長下の進展にブレーキをかけた、まず、第一の要因は
1974年のオ・fルショックであった。この頃から、比較
的近接地を主要なマーケットとする産地の問屋が衰退し
始めたようである5）。景気の節目としてオイルショック
が指摘されるか否かは産地によって多少異なり、有田
（佐賀県）におけるヒアリングではその印象は薄まりつ
つあるように感じた。つづいて、1980年代後半のバブ
ル経済期に好況を取り戻し、その後にやって来る長い停
滞期における決定的な衰退傾向は、どこの産地にも共通
する印象であるが、この間、消費地問屋の経営が窮迫し
ていった。
　在庫を切らすことなく小売の現場へ商品を供給するこ
とを第一の使命とした消費地問屋は、それだけ小売の動
向に依存する傾向が強く、独自に商品開発をおこなう立
場にはなかったため、小売への供給が滞った途端に逼迫
せざるを得なかったという。
　また、産地問屋について述べれば、製造過程の分業を
問屋が統括する漆器や染織品と比較して、基本的に一つ
のメーカー内で工程が完結する陶器の場合、メーカーが
統括者として問屋に依存する必要は比較的少ない。した
がって、商品の動きが鈍くなり、不良在庫を嫌った問屋
がメーカーからの買い上げを控えた結果、かえって問屋
自身の存在意義を喪失してしまったという傾向があった。
2．産地卸売商の機能
今日においては中間流通機構の栓楷化は明らかで、特
に消費地問屋の衰退は顕著であり、産地問屋も漸減傾向
にある。メーカーは問屋を介さずに直接小売店と取り引
きし、消費老に直売するケースが増えつつある。小売店
もまた、実用的な生活用品の供給を使命とし、陶磁器で
あれば一通り何でも扱って幅広い需要に対応するような
従来型の店舗は不振である。一方、イソターネット上の
サイトを検索すると、ある一定の価値観に基づく商品構
成を志向したインテリアショップ的な・イメージを持つ小
売店が目立つようになってきたが、それらの特徴とし
て、特定産地の特定メーカーとの間の取引を消費者にア
ピールする点がある。ホームページ上には、「どこそこ
の産地の誰々先生の何々が入荷しました」というような
謳い文句が並んでいる。まだ、一般的な傾向とまでは言
いにくいものの、ホームページを介してメーカー自体が
消費者に直売をおこなうケースも目に付くようになって
きた。バブル景気以前には想像もできなかった販売チャ
ネルが現れたのである。
　こうした状況の中、産地問屋が生き残るために得手と
する機能とは一体どのようなものなのであろうか。A
社におけるヒアリングによって、次のような見解を得る
ことができた。
　まず、産地における全般的な状況把握ができているの
が問屋の立場である。産地における多様な器形や意匠表
現に関する情報の集積力がある。特に赤津のように、器
形、絵付け、施粕技法が実に多岐にわたる状況において
は、個々のメーカーがそれらを総て手がけているわけで
はないので、数種の食器によってテーブル・コーディネ
イトを考えるにあたっては問屋の力量が不可欠となって
くる。消費者が望むものを調達する能力を持つのが問屋
であるという。一方、百貨店の接客現場における商品に
関する知識は低下傾向にあり、産地からの出張販売が求
められるが、来客に対する充分な知識の伝達が売り上げ
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の向上に結びつく傾向は顕著であるという。
　小売業との取引を通じて、消費動向を把握できるのも
問屋の立場であり、メーカーへの企画の提案が可能であ
る。今日、メーカーが消費動向を把握しきれないという
のはどこの産地にも共通する問題であるが、問屋業の衰
退と無関係ではなかろう。
3．伝統の維持と産地卸売商の役割
　問屋の心構えとして、作る上での、また、使う上での
“きまりごと”“しきたり”を守ることが重要という指摘
があった。器形や絵柄には各々呼称や言われがあるが、
それらは長い伝統の中で培われたものであり、本来、伝
統工芸としての価値とはそうした点に見出されるもので
ある。赤津焼の場合、割烹食器で培った本流のあり方を
伝えてゆくことが必要という。赤津のように少量多品種
の産地にとっては産地問屋の機能は不可欠なものである
というが、産地問屋は、メーカーのリスクを軽減する倉
庫の役割とともに、情報の集積基地としての役割を担う
ことが求められる。
　インターネットの普及や産地における観光客の受け入
れが進むに従い、消費者がメーカーと直接取引をする機
会は増えつつある。今後、伝統的工芸品の有望な販路開
拓手段として産地訪問時の直接販売は注目されるであろ
うし、実際に有効な策となろう。
　しかし、窯元訪問による購入においては、消費者は1
つのメーカー（あるいはそれが2ヶ所、3ヶ所程度にわ
たったとしても）の手がける限定的な商品構成の中にし
か選択の余地がないという制約がある。メーカーによっ
て、当然、得手不得手があるが、消費老がそれを理解す
るには相当な知識が必要となる。現在では、消費者の
オーダーに応える形でメーカーが製品を手がけるケース
も出てきており、これは消費者にとって魅力的な状況で
はある。しかし、消費者の要望に応える必要からメー
カーが不慣れな技法を手がけることになると、結果的に
品質の低下を招く恐れもあるだろう。また、個々の消費
者が望むものを場当たり的に製造することが伝統の継承
という意味でふさわしいものか否かの問題もある。結果
的にそれも伝統となってゆくものではあろうが、その時
点で消費者が伝統を享受しているとは言えない。こうし
たインタラクティブな商取引は、インターネット時代を
体現する方法とも言え、今後、発展する方向にあること
は間違いない。そして、これが伝統工芸を理解するため
の動機付けとして有望な方法であることも間違いない
が、“本流”の部分を維持する方策を講じねばならない
だろう。伝統的工芸品のその一番の付加価値である“伝
統”に磨かれた要素を享受するために消費者が必要な情
報を手にすることができる最も有望なソースとして、産
地問屋が機能することに間違いはない。
皿　課題と展望
1．ブランドネームとしての「赤津焼」
　百貨店の販売力が、近年、低落傾向にあるという指摘
があった。また、スーパーが百貨店と似通ったものにな
ってきているという。百貨店を主要な販売チャネルとす
る伝統陶磁器の流通態勢にとって切実な問題である。百
貨店での売り上げ低迷の理由として、販売員が充分な情
報を顧客に提供できなくなっている問題が指摘されてい
るが、百貨店以外のチャネルとして、伝統陶磁器に関す
る知識を豊富に持ち合わせた上質な専門店が求められる
ということであった。そこでは、何より販売店のオー
ナーの考え方に期待がかかっている。
　赤津焼の安定的な販売を維持するためには、首都圏で
売り上げの7割を確保する必要があるという。他の地
域と比較して、説明がしやすく、卸しやすいということ
であった。
　ここで問題になるのは、各地から多種多様な陶磁器が
集まってくる首都圏の市場において、消費老がいかに赤
津焼に着目し、その存在を認識し得るかという点である。
　現在、陶磁器産地の知名度としては、有田焼（佐賀
県）、九谷焼（石川県）、備前焼（岡山県）、萩焼（山口
県）などが上位に名を連ねる6）。それらの産地は、製品
のカラーが比較的明確なことと、産地の規模自体が大き
く、供給量も豊富なことも理由として挙げられる。一
方、赤津焼の場合、単独では規模が小さいものの、元
来、瀬戸焼の一部を構成するものであり、瀬戸焼の名で
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呼ばれる時期もあった。しかし、有田、九谷、清水、美
濃に較べると瀬戸のステージはあまり高くないという。
これについては、別途、検証が必要であるが、「瀬戸焼」
という言葉自体が、本来、「陶磁器」の代名詞であるく
らいの存在であったのが、それがかえって特定産地とし
ての実体のイメージを暖昧にしてしまった感もある。ま
た、陶器も磁器も、食器から電磁器やタイルまで、手工
業製品から機械工業製品までどのようなものでも製造が
可能な産地であるが故に、伝統工芸としてのブランド
ネームとは認識しにくく、また、消費者にとってわかり
やすい「典型的イメージ」を形成しにくいという問題も
ある。しかし、同様に多様な製品を抱える京焼・清水焼
が高い知名度を持つことも合わせて考えねばならない。
　こうした状況の中、現在、東京の百貨店店頭で恒常的
に赤津焼を目にすることが出来ないという状況は切実な
問題である7）。A社においては、「織部」「黄瀬戸」とい
う技法名が前に出る分、同様のものを生産する美濃焼と
の弁別が難しくなっているという指摘があった。売り場
の販売員が赤津焼と美濃焼の違いを説明できないという
ことである。1977年の伝産指定の頃には、百貨店に対
しても「赤津焼」という名称で陳列する要望を再三出し
ていたということだが、それはついに徹底されず今日に
至っている。その製品自体を見れば人口に謄妥されたポ
ピュラーなものであることが分かる一方、それが赤津焼
であることがなかなか認識されないという状況になって
いる。すなわち、「経済産業大臣が指定する伝統的工芸
品の赤津焼」という機会からは、消費者が製品に辿り着
けないという問題である。
　やはり、「織部」「黄瀬戸」の名が市場では通っている
のではないかという指摘に対しては、ブラソドとして既
に知名度のある切り口は必要だろうという答えであっ
た。元々、消費者の満足度を得られるだけの製品を供給
する技術力は維持されているので、いかに赤津焼の存在
を認知してもらうかが課題であると言う。比較的、近年
になって知名度を上げたと言える九谷焼の場合、近隣の
加賀温泉への観光旅行コースの存在が、その向上に寄与
したのではないかと言う。その点では、「産業観光」が
新たに脚光を浴びつつある現在、瀬戸市自体の観光振興
という可能性も考えうる。また、異業種とのタイ・アッ
プに活路を見出す可能性も考えているということであっ
た。
　いずれにしろ、従来型の販売チャネルへの依存度を減
らすとともに、産地問屋としても新たな販売促進策を見
出す必要があり、そのためには、企画力・情報の発信力
が重要な要素となってゆくだろうという指摘があった。
お　わ　り　に
　今回の調査において印象的であったのは、個々めメー
カーの視点では捉えきれない、産地卸売商による空間的
にも時間的にも｛府瞼的な視点であった。また、中間流通
機構の衰退と言っても、消費地問屋と産地問屋では一括
りに出来ないこと。多品種少量生産の産地であるからこ
そコーディネイターとして産地問屋の存在感が重かった
という指摘があったが、今後、多品種少量生産化はどこ
の伝統陶磁器の産地にも共通した動向であり、産地問屋
の動向は産地消長のキー・ポイントと言えるかもしれな
い。
　A社におけるピアリソグで、もう一つ印象的であっ
たのは、100円ショップにならんでいるような低価格の
商品の存在に対する危機感である。陶磁器に対する世間
の・イメージを、「安く作ることができ」「安く手に入れる
ことのできるもの」というものにしてしまったという。
伝統陶磁器とは、製造方法においても、販売方法におい
ても、その性格は大きく異なるわけであるが、だからこ
そ、しっかりとした差別化が可能なように情報の普及を
図る必要があるだろう。そのためには、伝統工芸にとっ
て最大の付加価値である、「伝統」とは何であるかを示
し得る情報を集積・保存することは不可欠である。消費
者との接点におけるニーズの汲み上げはもちろんである
が、商品の価値を消費者に認知させる工夫が必要であ
る。中間流通機構の衰退が、消費者の価値形成を促すべ
き商品に関する情報伝達能力の低下をもたらしていると
いう問題はもっと注目されてもよいだろう。
　　　　　　　　　　　注
1）　プロジェクトの成果報告として，①高橋昭夫・外山徹・渡
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　　辺美知代「伝統的工芸品の経営とマーケティング赤津焼
　　（愛知県）・産業と経営の現状」（『明治大学博物館研究報告』
　　12，2007），②上原義子・梅村晴峰・高橋昭夫・外山徹
　　「伝統的陶器の販売戦略一赤津焼（愛知県）を事例に一」
　　（『明治大学博物館研究報告』13，2008）がある．また，
　　プロジェクト発足以前の調査報告として③外山徹「愛知県
　　瀬戸市・岐阜県東濃地方の陶磁器産業について」（『明治大
　　学博物館研究報告』2，1997）がある．
2）前掲註1）①および②で概略を紹介している．
3）「伝統的工芸品産業の振興に関する法律」および各指定工
　　芸品の指定要件については，伝統的工芸品産業振興協会の
　　ホームページで見ることができるが，書籍としては『通商
　　産業大臣指定伝統的工芸品ハンドブック』（伝統的工芸品
　　産業振興協会，1998）がある．
4）愛知県名古屋市東部から東方の猿投山麓にかけて分布する
）5
）6
）7
古代の窯跡を総称したもの．当初，須恵器が焼かれたが，
9世紀初頭より高火度焼成の灰粕陶器が焼かれるようにな
り，12世紀に衰退した．猿投窯およびその後の瀬戸地域に
おける窯業史についての参考文献として，井上喜久男『尾
張陶磁』（ニューサイエソス社，1992）をあげておく．
例えば，大堀相馬焼（福島県）の産地におけるピアリソグ
でこのような状況について言及があった．大堀地区には
1970年代の中頃までは6軒の産地問屋があったが，その
後全て廃業したとのことである．
例えば，朝日新聞によるアンケート調査（2007年9月4
日付夕刊）がある．
前掲註1）②に百貨店店頭における観察調査の結果を掲載
している．ただし，この時の調査は夏季におこなわれたも
ので，冬季に較べて陶器の品揃えが少ない時期の調査では
ある．
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Issues　on　the　Reception　Process　of　Akazu－Yaki
　　　　　　　　　　　　　　Tableware　and　Its　Circulation　System
Ware as a
TOYAMA，　Tohru
　　　　Akazu－Yaki　pottery　is　a　designated　traditional　craft　of　Seto　City　in　Aichi　Prefecture．　This　report　com－
piles　the　results　of　research　that　involved　interviewing　wholesalers　located　where　Akazu－Yaki　ware　is
produced．
　　　　Akazu－Yaki　ware，　the　first　pottery　ever　produced　in　Japan，　has　survived　until　today，　though　it　has　gone
through　many　changes．　Since　the　beginning　of　the　20th　century，　Akazu－Yaki　ware　had　been　used　at　upscale
restaurants　as　traditional　Japanese　tableware；from　the　1960s　to　the　1970s，　its　use　began　spreading　to　ordina－
ry　households．　It　was　one　of　the　first　types　of　pottery　tableware　to　circulate　a　market　that　until　then　had　been
dominated　by　porcelain。　Nowadays，　however，　sales　of　Akazu－Yaki　ware　have　dropped　off　noticeably　at　the
wholesale　leve1．　This　report　deals　with　the　role　to　be　played　by　wholesalerミlocated　where　the　pottery　is
produced－in　other　words，　the　base　where　information　is　gathered　and　transmitted．
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